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Estudo sobre a escala de sensibilidade
das criancas as técnicas promocionais
no contexto portugues

por Antonio Cardoso, Alvaro Cairréio e Galvéo Meirinhos

RESUMO: Este estudo tem por objectivo traduzir, adaptar e validar a escala de sensibilidade as técnicas promo-
cionais da autoria de Muratore (1999b). As quatro técnicas promocionais em estudo foram: a sensibilidade as ofer-
tas/brindes (prémios imediatos), a sensibilidade aos jogos/concursos, a sensibilidade a «oferta de mais produto» e a
sensibilidade a reducdo de preco. 0 questiondrio foi traduzido e aplicado junto de uma amostra de 468 criancas
portuguesas dos 6 aos 12 anos residentes no distrito do Porto. Al escala apresenta uma boa consisténcia inter-
na (a = 0,952) e a composicao factorial (ACP) revelou a existéncia de quatro factores que explicam 67,6% da
variancia total. Todavia, o estudo ndo replicou a estrutura do instrumento original de Muratore, mostrando que as
criancas ndo discriminam as quatro técnicas promocionais.

Palavras-chave: Criancas, Sensibilidade as Promogées, Validagdo da Escala

TITLE: Study about the validation of children promotion sensibility scale to Portuguese market

ABSTRACT: This study aims to translate, adapt and validate the scale of sensitivity to the promotional techniques of
authorship of Muratore (1999b). The four promotional techniques under study were: the sensitivity to offers/gifts
(premiums immediate), the sensitivity to games/competitions, the sensitivity to “offer more of product” and sensi-
tivity to price reduction. The questionnaire was translated and applied to a sample of 468 Portuguese children from
6 to 12 years old living in Oporto district. The scale shows good internal consistency (ot = 0,952) and factorial com-
position (PCA) revealed four factors explaining 67,6% of total variance. However, the study did not replicate the
original structure of Muratore scale, showing that children do not discriminate against four promotional techniques.

Key words: Children, Sensitivity fo the Promotional Techniques, Scale Validation

TITULO: Estudio sobre la escala de sensibilidad de los nifios a las técnicas de promocion en el contexto portugués

RESUMEN: Este estudio tiene como objetivo traducir, adaptar y validar la escala de sensibilidad de las técnicas de
promocion disefiada por Muratore (1999b). Las cuatro técnicas de promocion en el estudio fueron: sensibilidad a las
ofertas y regalos (premios inmediatos), la sensibilidad a los juegos/concursos, sensibilidad a “ofrecer mds produc-
tos” y la sensibilidad a la reduccién de precios. El cuestionario fue traducido y aplicado en una muestra de 468 nifios
portugueses de 6 a 12 aiios que viven en el distrito de Oporto. La escala tiene buena consistencia interna (o = 0,952)
y la composicion factorial (ACP) revelé cuatro factores que explican el 67,6% de la varianza total. Sin embargo, el
estudio no replica la estructura del instrumento original de Muratore, mostrando que los nifios no discriminan a las
cuatro técnicas de promocion.

Palabras-clave: Nifos, Sensibilidad a las Promociones, Validacién del la Escala
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s criangas sdo expostas diariamente a numerosos

estimulos publicitérios que as familiarizam com as

marcas e os produtos, com o objectivo de induzir a

sua experimentag@o, a compra ou as solicitagdes aos
pais. As promocdes dirigidas s criangas adquiriram mais
importdncia em meados dos anos 1980 associadas aos
clubes (McNeal, 1992, p. 159). D'Erceville (1991, cit in
Brée, 1995) refere que as promocdes de vendas dirigidas
ds criangas s@o vistas como uma «fada boa» que distribui
presentes. N&o obstante, e em fungéo do escaldo etdrio, as
criangas véem as promogdes de vendas e as técnicas pro-
mocionais de maneira diferente (Acuff, 1997; Muratore,
1999a).

As promogdes de vendas fazem parte do cendrio comer-
cial da actualidade e sobre as quais o consumidor néo é
indiferente. A crianca do fim do Séc. XX e do Séc. XXI é con-
frontada, desde o seu nascimento, com diferentes técnicas
publicitdrias e nos mais distintos formatos (Brée, 1995). As
empresas, em particular em mercados altamente competi-
tivos, uma vez que procuram resultados imediatos recorrem
as promogdes de vendas como técnica potencializadora das
vendas. As criangas, fruto de um conjunto de alteragées
sociais, econémicas, demogrdficas, culturais e legais assu-
mem um papel mais activo e preponderante na sociedade
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de consumo (McNeal, 1992), sendo consideradas um mer-
cado tridimensional: mercado consumidor (tém dinheiro e
fazem pequenas compras); mercado influenciador/prescritor
(influenciom os pais nas compras para si e para o lar); e
mercado potencial (devem ser criados lagos comerciais
desde cedo, uma vez que serdo consumidores activos num
futuro préximo), representado um mercado de muitos mi-
Ihées de euros.

A crianga, enquanto consumidora, fem exigéncias e
especificidades que os investigadores, marketeers e organi-
zagdes devem ter em consideracéo. No caso presente, infe-
ressa perceber a sensibilidade das criancas &s técnicas pro-
mocionais.

Abordar o conceito da sensibilidade das criangas as pro-
mocdes de vendas ndo é uma tarefa simples, pois implica
compreender as mdltiplas consequéncias (impacto) que as
promogodes tm sobre as criangas. Trata-se de analisar um
processo perceptual, afectivo e decisional relativamente &
informac@o promocional aqui estudada na perspectiva da
sensibilidade &s promogdes de vendas, e que se apoia nas
crencas e nas atitudes das criangas relativamente as dife-
rentes técnicas promocionais.

A maioria dos instrumentos existentes que avaliam a sen-

sibilidade & promocéo de vendas foi desenvolvida, aplicada
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em adultos e em mercados externos, ndo contemplando
nem as especificidades das criangas nem as particularidades
do pafs (Portugal).

O obijectivo deste trabalho foi de traduzir, adaptar e apli-
car a escala de medicdo da sensibilidade das criancas as
diferentes técnicas promocionais desenvolvidas por Mura-
tore (1999b), assim como proceder & validade do conted-
do no contexto portugués. Esta é uma escala especifica
para criangas, contemplando as suas caracteristicas cogni-
tivas, bem como as suas percepcdes sobre as promogdes
de venda.

fis criancas, fruto de um conjunto de alteracdes
sociais, econémicas, demograficas, culturais e legais
assumem um papel mais activo e preponderante
na sociedade de consumo, sendo consideradas
um mercado tridimensional: mercado consumidor;
mercado influenciador/prescritor; e mercado potencial.

Apébs a apresentagdo dos conceitos em torno das pro-
mogoes e de se efectuar uma revisdo da literatura sobre as
atitudes das criancas relativamente s promogdes de vendas,
em particular sobre a sensibilidade das criangas as técni-
cas promocionais, definiu-se o quadro metodolégico e
operacional da investigagdo. Procurou-se avaliar as quali-
dades psicométricas da escala, a sua fiabilidade e confia-
bilidade e, por fim, procedeu-se & andlise e discusséo dos
resultados.

A grande maioria da investigacdo na drea do «Marketing
Infantil» tem sido realizada em paises com maior indice de
desenvolvimento econdémico. Em Portugal, os trabalhos de
investigagdo nesta drea s@o ainda escassos mas o tema
comeca a atrair a atencdo de investigadores das mais diver-
sas dreas (Psicologia, Economia, Gestdo, Marketing,
Publicidade, Antropologia, Sociologia). H&, portanto, a ne-
cessidade de desenvolver instrumentos que permitam avaliar
adequadamente as atitudes e os comportamentos dos indi-
viduos neste dominio. A presente investigacéo visa contribuir
nesse sentido, adaptando um instrumento desenvolvido em
Franga & realidade nacional.

Néo foram identificados outros estudos que tenham feito a
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tradugdo, adaptagdo e validagdo da escala de Muratore
(1999b) para outros paises.

Al sensibilidade das criancas as técnicas promocionais
Para Guzmén (1995, p. 561), as promogdes de vendas

assumem uma grande importéncia nas economias desen-

volvidas, dado o interesse que os préprios consumidores

atribuem ao aspecto lGdico ou elemento do jogo, pois «a

promog@o de vendas apresenta o produto associado a um

mundo imagindrio (ofertas, brindes, viagens, concursos) que

despertam o inferesse, avivam a curiosidade e provocam a

adeséo do consumidor ao produto e & marca que lhe per-

mite entrar no jogo no qual obtém satisfagdes fisicas e

psiquicas».

Os consumidores devem perceber a oferta da empresa
como uma vantagem (ganho) e oportunidade (Kahneman e
Tversky, 1979; Brito, 1997). Os consumidores obtém benefi-
cios sociais, simbdlicos, econémicos e de qualidade pelo
dinheiro que pagam, criando sentimentos positivos pela
escolha realizada (Lichtenstein et al., 1990). A atitude geral
relativamente & oferta promocional é explicada pelo seu
«valor percebido» e contempla duas dimensdes: um valor
utilitdrio e um valor hedénico (Chandon, 1997), influencio-
dos positivamente pelo valor monetério da oferta.

Segundo Muratore (1999a), a crianga gosta de ser tratada
como se fosse um consumidor adulto e utiliza a promogéo
como um critério que lhe permite efectuar uma escolha entre
os vdrios produtos da mesma gama. A crianga mostra-se
particularmente sensivel ds promogdes e das animagdes
(Brée, 1995, p. 262). Sdo uma forma de acgdo em que a
crianga se sente integrada e tem a sensagdo de estar a
desempenhar um papel (Henriques, 1999, p. 24).

Em matéria das técnicas promocionais, Acuff (1997, pp.
178-187) segmenta as criangas em fungdo da idade:

* Do nascimento aos dois anos, as promocdes feitas para
esta idade tém um impacto relevante. Por exemplo, as
cadeias de fast food promovem nos seus menus infantis
personagens de animagdo cinematogréfica. Os menus
usam cores extremamente atractivas nas suas embalagens
temdticas, o que provoca uma vontade de descobrir a sur-
presa que vird dentro dela.

* Dos 3 aos 7 anos, as criangas estdo muito abertas as pro-
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mocdes. Nesta idade querem receber prendas — a quanti-
dade é muito melhor do que a qualidade. Isto poderd
dever-se ao facto que a sua mente ao nivel critico, 16gico
e racional ndo esté completamente desenvolvida, ou seja,
«quanto mais tralha» melhor (estdo muito mais interessa-
dos em acumular do que propriamente em distinguir as

ofertas).

Dos 8 aos 12 anos e dos 13 aos 15 anos, as criangas tém
boas idades para estabelecer lagos fortes com as pro-
mocbes. Estdo numa fase que cada vez mais se «desligam»
da familia para conhecerem o mundo exterior. Interessam-
-se muito mais por produtos com forte componente tec-
nolégica e pela Internet. E uma boa fase para se envol-
verem em clubes ou organizacdes (através dos clubes,
como por exemplo Rik & Rok do Grupo Auchan, é possivel
criar uma relacéo forte com as criancas através de uma
comunicacdo adaptada: possuem jornais/revistas préprias,
portais on-line, cartées de identificacdo, prendas no ani-
versdrio, participagdo em jogos e concursos, froca de expe-
riéncias, entre outros). Dos 13 aos 15 anos, as criangas jul-
gam que as promogdes direccionadas para a sua idade
néo sdo para eles mas sim para criangas, sentem-se adul-
tos e querem ser tratados como tal.

* Dos 16 aos 19 anos, as promocdes para estas idades
aproximam-se das que sdo para os consumidores adultos
(em termos de técnicas e de formatos).

As promogdes ajudam as criancas a manter nas suas
mentes a identidade e a imagem da marca (McNeal, 1992).
Todavia, as criangas ndo percepcionam de forma homo-
génea as diferentes técnicas promocionais (Muratore,
1999aq). Estas distinguem as promogdes em quatro grandes
categorias de oferta promocional, ndo as distinguem através
da técnica, mas sim através do que a promocéo poderd
oferecer ou o que permitird obfer, a si e aos seus pais.

A autora apresenta quatro grandes técnicas promocionais:
* as que as permitem pagar menos pelo produto — trata-se

de «vendas com reducdo de prego» e podem incluir coupon

de desconto ou vantagem de preco (redugdo de prego),
estando associadas, na linguagem das criancas, a «ga-
nhos», «ofertas» e «menos caro»;

* as que oferecem mais produto — oferta de amostras, «pro-

duto a mais» e acgdes do tipo «leve 3 pague 2»;
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* as que oferecem um presente na compra do produto —
oferta de brindes;

* as que propdem a participacdo num concurso ou num
jogo (sorteios, jogos, concursos), que é reconhecida pelas
criancas como «ganhar um presente» ou possibilidade de
jogar.

E possivel pensar, segundo a autora, que as criancas dis-
tinguem as diferentes categorias de promogéo de vendas e
que a sua sensibilidade & promogdo varia em funcéo das
ofertas promocionais (ver Tabela 1, p. 42).

Estudos posteriores de Muratore (2002, 2003) realgam a
importéncia do envolvimento da crianca na sua sensibili-
dade ao brinde (oferta) e &s marcas, bem como o papel
moderador da idade e da socializagdo parental (Muratore,
2002). A sensibilidade das criangas as ofertas influencia a
sua sensibilidade relativamente ds marcas e as suas estraté-
gias de influéncia. Na literatura, o conceito de sensibilidade
ds promogdes surge como uma construcdo psicolégica que
precede o comportamento perante a compra. Segundo Webster
(1965), sensibilidade & promogdo serd a tendéncia do con-
sumidor para comprar uma classe de produto em funcéo da
promogdo. Os diferentes autores focados sugerem que a
sensibilidade & promocgdo é de tipo atitudinal (Muratore,
1999b): utilizam termos como propensdo (Webster, 1965;
Lichtensein et al., 1990; Henderson, 1994), tendéncia (Hen-
derson, 1994; Bawa et al., 1997), feicdo (Volle, 1997) e sen-
sibilidade (Schneider e Currim, 1991).

A defini¢do proposta por Chandon (1997) apresenta duas
perspectivas da sensibilidade & promocéo, uma comporta-
mental e outra psicolégica. A perspectiva comportamental
baseia-se em medidas recolhidas a posteriori com base em
comportamentos declarados e/ou observados (Teel et al.,
1980; Montgomery, 1971) e onde se utilizam termos (na
designacdo em inglés) tais como dealing activity e coupon
redemption behaviour.

Os trabalhos de Lichtenstein et al. (1990) evidenciom a
dimenséo psicoldgica, reforcando a ideia de que o consumi-
dor responde & oferta promocional porque é sensivel & pro-
mocdo (a oferta afecta positivamente a avaliacdo do acto de
compra). Quer isto dizer que a sensibilidade explica o acto
de compra, situando-se, por isso, a montante do comporta-
mento (Froloff-Brouche, 1992). A este respeito, Laurent e
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Tabela 1

Categorias das técnicas promocionais distinguidas pelas criancas

Categoria das técnicas
promocionais

Vocabulario utilizado
em marketing

Vocabuldario utilizado pela
crianga

Vendas com redugdo de prego

Preco de langamento —
experimentagdo

Menos caro, ganho, oferta

Oferta especial

Menos caro, oferta

- “x” Euros ou - “X"%

Menos caro, oferta

Oferta de reembolso

Menos caro, oferta

Vendas emparelhadas ou ligadas

Vendas com prémio

Vendas emparelhadas ou ligadas

Mais produto, oferta

Produto a mais

Mais produto

“Leve 3 pague 2”

Um produto gratuito, prenda

Objectos pequenos

Prendas

Embalagem como prémio

Embalagem utilizavel

Experimentag¢do e amostras

Prémio — amostras

Mais produto, prenda, oferta

Sorteios

Sorteios

Jogos, ganhar um presente

Jogos

Jogos, ganhar um presente

Jogos e concursos

Jogos e concursos

Jogos, ganhar um presente

Fonte: Maratore 199%9a

Kapferer (1992) concluem que a sensibilidade &s marcas é
uma varidvel psicolégica individual.

Todavia, estas duas perspectivas ndo sédo antagdnicas,
mas permitem medir a sensibilidade s promocées de forma
diferente. Enquanto a perspectiva psicolégica permite medir
a sensibilidade & promogdo directamente, a perspectiva
comportamental permite medir a sensibilidade a posteriori,
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i.e., a partir do comportamento face & promogéo (ndmero
de compras, quantidades compradas, quantias gastas), mas
ndo tem em consideracdo um conjunto de factores inobser-
véveis dos consumidores. Mas como refere Muratore
(1999b), qualquer que seja o comportamento adoptado face
& promocdo, este é uma consequéncia da sensibilidade e
ndo a sensibilidade em si mesma.
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De acordo com Froloff-Brouche (1993), a atitude perante
a promogdo é uma causa da sensibilidade & promogéo.
A sensibilidade resulta da atitude relativamente & promocéo
e dos estimulos promocionais em resultado do encontro
«individuo-promocéo» (Froloff-Brouche, 1993; Blattberg e
Neslin, 1990). Enquanto a atitude relativamente & promogdo
traduz um estado estavel («eu gosto de promogdes»), a sen-
sibilidade exprime um acto («eu procuro promogdes»). Para
Froloff-Brouche (1993), a atitude relativamente & promog@o
é uma causa da sensibilidade & promogéo, ou seja, a sensi-
bilidade & promocdo é uma atitude que foi estimulada
(Muratore, 1999b). Na escala desta autora, a perspectiva
assumida é do tipo atitudinal.

Um estudo exploratorio do tipo qualitativo
indica que as criancas diferenciam as ofertas
promocionais em funcdo daquilo que propdem:
um brinde, um jogo, um concurso, maior quantidade
de produto ou reducdo de preco.

Os estudos relativos & sensibilidade ds promogdes eviden-
ciom a necessidade de considerar a variedade das ofertas
promocionais (Froloff-Brouche, 1994, Chandon, 1997, Lich-
tenstein, et al., 1995, 1997, Muratore, 1999a, 1999b, 1999,
2002, Nogueira e Cardoso, 2007). Quer isto dizer que o
consumidor pode ser sensivel ds reducdes de preco e ndo
aos brindes, pelo que é justo falar-se de sensibilidade as
diferentes técnicas promocionais e néo ds promocdes em
geral.

Na perspectiva de Muratore (1999¢), tendo por base um
estudo exploratério do tipo qualitativo, as criancas diferen-
ciam as ofertas promocionais em funcdo daquilo que pro-
pdem: um brinde, um jogo, um concurso, maior quantidade
de produto ou reducéo de prego.

As conclusdes de Muratore (1999b) evidenciam a existén-
cia de trés formas de sensibilidade das criangas ds técnicas
promocionais:

* a sensibilidade & promogéo como um fim (a crianca pres-
creve o produto apenas para obter a promogdo que ele
contém);

* a sensibilidade & promocéo como critério de avaliag@o (a
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crianga deseja um produto e usa a promogdo como um

critério de escolha entre os diferentes produtos da gama);
* a sensibilidade & promog@o como um meio (a crianca

serve-se da promocdo como um meio de imitar os seus
pais ou para dar uma boa imagem de si mesmo).

Tendo em conta a heterogeneidade das técnicas promo-
cionais e as variantes conceptuais & referidas, Muratore
(1999a) prefere falar em sensibilidade s técnicas promocio-
nais e estruturou quatro escalas em funcdo das técnicas uti-
lizadas: oferta/prenda, jogos e concursos, mais produto,
reducéo de prego. Na apresentag@o e explicagdo da meto-
dologia aprofundar-se-a devidamente esta escala.

Metodologia

* Descricdio do instrumento original
A escala de Muratore (1999b) foi desenvolvida em Franca

com o objectivo de avaliar a sensibilidade das criangas as

diferentes técnicas promocionais:

* sensibilidade aos brindes/presentes, constituida pelas di-
mensdes «lGdica» (4 itens) e «atracgdor (3 itens);

* sensibilidade aos jogos e concursos, constituida pelas di-
mensdes «lGdicar (3 itens) e «atracgdo» (2 itens);

* sensibilidade & oferta de mais produto com duas dimen-
sdes («ldica» com 3 itens e «desejabilidade social» com 5
itens); e

* sensibilidade & redu¢do do preco com duas dimensdes («l0-
dica» com 3 itens e «desejabilidade social» com 3 itens).

A escala foi testada, numa primeira fase, com 290 cri-
ancas dos 7 aos 11 anos e, numa segunda fase, por 211
criangas do mesmo grupo etdrio, tendo revelado:

* relativamente & sensibilidade aos brindes/presentes, foi
identificado um factor por dimensdo e boa consisténcia
interna (0 > 0,80). A andlise ACP (Andlise de Componen-
tes Principais) revelou a existéncia de dois factores (ludico
e atraccdo) que explicam 68% da varidncia total;

sensibilidade cos jogos e concursos, foi identificado um
factor por dimenséo e boa consisténcia interna (a > 0,83).
A andlise ACP revelou a existéncia de dois factores (l0dico
e atracgdo) que explicam 71% da varidncia total;

sensibilidade & oferta de mais produto, foi identificado um
factor por dimensdo e boa consisténcia interna (a > 0,80).
A andlise ACP revelou a existéncia de dois factores (l0dico
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e desejabilidade) que explicam 62,3% da variéncia total;
* sensibilidade & redug@o do prego, foi identificado um fac-

tor por dimensdo e boa consisténcia interna (o = 0,82).

A andlise ACP revelou a existéncia de dois factores (dese-

jabilidade e ludico) que explicam 64,3% da variéncia total.

Enquanto a dimensdo lUdica se refere & importancia que
o jogo e o divertimento tém junto das criancas, a dimenséo
desejabilidade social realca que a crianga é sensivel &
imagem que transmite e aos beneficios que pode obter de
uma accdo prescritiva quando aconselha um produto com
«mais quantidade» ou em «redug@o de pregon.

Face &s conclusées do primeiro estudo, houve a necessi-
dade de reformular a escala, ficando a verséo final com 23
itens (Muratore, 1990b). A andlise de dados foi feita con-
siderando cada escala individualmente e néo o conjunto das
escalas.

* Procedimento

Previamente ao desenvolvimento da pesquisa, obteve-se a
autorizag@o de Muratore para a adaptagdo do mesmo ao
contexto portugués, tendo-lhe sido dado informacéo regular
da evolugdo dos trabalhos. O processo de equivaléncia
semdntica da verséo em portugués da escala foi baseado na
metodologia proposta por Brislin (1986) e Hill e Hill (2002),
utilizando a técnica translate — back translation e envolveu
quatro etapas: tradugdo, retroversdo, elaboragdo de uma
versGo de consenso e pré-teste comentado.

Pelo processo enunciado, os itens foram inicialmente
traduzidos para o portugués por dois profissionais da drea
de marketing, ambos com experiéncia na investigacdo com
criangas e com fluéncia na lingua francesa. Duas tradutoras
bilingues que néo conheciom a versdo original em francés
da escala retroverteram de forma independente as versées
em portugués para o francés. Posteriormente, as traducdes e
retraducdes foram comparadas quanto & equivaléncia
semdntica pelos autores deste estudo, que resolveram as dis-
crepdncias porventura existentes, mantendo a preocupagdo
de dar maior destaque ao significado conotativo dos itens.
Deu-se maior atencéo & utilizagdo de um vocabuldrio colo-
quial e simples, com o qual a populagdo-alvo do estudo
(criangas) pudesse estar familiarizada (Cardoso et al., 2008).

Antes da administragdo final do questiondrio, desenvol-
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veu-se um pré-teste da versdo inicial da escala no sentido de
avaliar a sua funcionalidade e aplicabilidade junto das
criancas. Na Tabela 2 é possivel ver as quatro escalas origi-
nais e a respectiva adaptagdo para portugués (ver Tabela 2,
p. 45).

Pré-teste da verséo original

A primeira fase do estudo teve como objectivo testar a
tradugdo realizada e verificar a relevancia, a clareza e a
compreenséo das perguntas para as criancas portuguesas
(similar & amostra na vers@o francesa, ou seja, criangas que
frequentam o Ensino Bdsico com idades compreendidas
entre os 6 e os 12 anos). Deste modo, procedeu-se & reali-
zagdo de um estudo preliminar (pré-teste) com 15 criancas,
voluntdrias, com idades compreendidas entre os 6 e os 7
anos pertencentes a uma escola do Ensino Bésico de uma
zona com caracteristicas rurais, pois se estes conseguissem
responder ndo haveria problemas com as criangas mais ve-
lhas (Cardoso, 2004, 2007).

Os sujeitos participaram no preenchimento do questio-
nério de modo a averiguar a sua funcionalidade, sendo-lhes
pedido que verbalizassem as suas dificuldades de compre-
ensdo e de preenchimento (Almeida e Freire, 1997, p. 20).
Com base nas sugestdes dos sujeitos, procedeu-se a algu-
mas alteragdes na linguagem e nas escalas. Apds os ajustes
linguisticos sugeridos no pré-teste procedeu-se ao langa-
mento e administracéo do questiondrio em larga escala.
Utilizou-se uma amostra por conveniéncia (Patton, 1990),
cabendo d&s escolas, neste caso aos professores e educa-
dores, a escolha da turma & qual foi aplicado o questiondrio.

Aplicagdo da versdo final e estudo

A recolha de dados em larga escala ocorreu colectiva-
mente nas préprias salas de aula em Outubro de 2008, em
escolas do Porto, Vila Nova de Gaia, Marco de Canavezes e
Lousada, depois de obtido o consentimento das escolas e
das familias (Cardoso, 2004). Partficiparam na investigacéo
468 criangas compreendidas no escaléo etdrio dos 6 aos 12
anos, um grupo etdrio onde a literatura revela o desenvolvi-
mento de lacos fortes com as promogées (Muratore, 1999b
e Nogueira e Cardoso, 2007). Os respondentes foram soli-
citados a indicar o grau de concordéncia relativamente a um
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Tabela 2
Confrontacdo entre os itens originais das 4 escalas e a versdo adaptada para portugués

Escala original (versdo Francesa)

Verséo adaptada para Portugués

(attrait)

Escala de sensibilidade
aos brindes/presentes

... je suis attiré par les produits qui offrent un cadeau

... ¢’est amusant de chercher les produits qui offrent un

... sou atraido (a) pelos produtos que oferecem um
presente/brinde

... tenho desejo dos produtos que oferecem um
presente/brinde

... é divertido procurar os produtos que oferecem um

ou un concours (ludique)

Escala de sensibilidade
a0s jogos e concursos

ou un concours (ludique)

cadeau(ludique) . ___________________ | presenteforinde __________________________________
... cam’amuse de trouver les produits qui offrent un ... divirto-me a procurar os produtos que oferecem um
cadeau(ludique) | presente/brinde
... c’est rigolo de chercher les produits qui offrent un ... ¢ agradavel procurar os produtos que oferecem um
_cadeau (ludique) | presente/brinde
... cam’embéte de chercher les produits qui offrent un ... aborrece-me procurar os produtos que oferecem um
cadeau (ludique) presente/brinde
... j’al envie des produits qui offrent un jeu ou un ... desejo os produtos que oferecem um jogo ou um
_eoncours (attrait) . .eemeurse ...
... je veux les produits qui offrent un jeu ou un ... quero os produtos que oferecem um jogo ou um
concours.(attrait) concurso

... cam’amuse de trouver les produits qui offrent un jeu

... c’est rigolo de chercher les produits qui offrent un jeu ... agrada-me procurar os produtos que oferecem um

... divirto-me a encontrar os produtos que oferecem um
CONCUTSO OU UM CONCUrso

JOZO Ou um concurso

de produit (ludique)
produi. (ludique)
produit (ludique)

(désirabilité sociale-intérét)

Escala de sensibilidade
ferta de “mais produto”

(désirabilité sociale-intérét)

... ¢’est amusant de chercher les produits qui offrent plus ... é divertido procurar os produtos que oferecem mais

... ¢cam’amuse de trouver les produits qui offrent plus de ... divirto-me a encontrar os produtos que oferecem

... C’est rigolo de chercher les produits qui offrent plus de ... agrada-me procurar os produtos que oferecem mais

... je m’intéresse aux produits qui offrent plus de produit. ... interesso-me por produtos que oferecem mais

... je regarde les produits qui offrent plus de produit

produto
mais produto
produto

quantidade de produto

une reduction de prix (désirabilité sociale-intérét)

=) R T T N TR T Y Y e R T T e
< ... je suis fier de leur demander des produits qui offrent ... confio nos produtos que oferecem mais produto
plus de produit (désirabilité sociale-intérét)

° ... c’est amusant de chercher les produits qui offrent une ... é divertido procurar os produtos que oferecem uma
S g | reductiondeprix(udique) | redugdodeprego ..
= § ... ¢am’amuse de trouver les produits qui offrent une ... divirto-me a encontrar os produtos que oferecem
2 2 | reductiondeprix (ludique) | umaredugiodepreco
§ 'g ... c’est rigolo de chercher les produits qui offrent une ... agrada-me procurar os produtos que oferecem uma
o'® | reductiondeprix(udique) | redugdodepreco
': = ... je m’intéresse aux produits qui offrent une leduction ... interesso-me pelos produtos que oferecem uma
5 = _de prix (désirabilité sociale-intérét) | redugdodepreco . __________.
A - ... je suis fier de leur conseiller des produits qui offrent ... confio nos produtos que oferecem uma redugao de

prego

(@)
a

conjunto de preposicdes aplicadas as quatro técnicas pro-
mocionais desenvolvidas por Muratore (1999). Apés rece-
berem instrucdes gerais acerca do estudo e instrucdes espe-
cificas sobre as questées e as escalas (SIM-sim-néo-NAO e
as «Smile Faces»), as criancas responderam a cinco questdes
(teste) relativamente as escalas (Bachmann et al.,, 1993;
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.: Todos os itens comecavam com a frase «Quando vou com os meus pais &s compras...».

Childers e Rao, 1992; Cardoso, 2004). As questdes eram
lidas lentamente e em voz alta enquanto as criangas acom-
panhavam silenciosamente (Cardoso, 2007; Childers e Rao,
1992). Néo se avangava para as questdes seguintes sem
que todos tivessem concluido o preenchimento das questées
anteriores (Bachmann et al., 1993; Cardoso, 2006). Poste-
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Participaram na investigacdo 468 criancas
compreendidas no escaldo etdrio dos 6 aos 12 anos,
um grupo etdrio onde a literatura revela
0 desenvolvimento de lacos fortes com as promocoes.

riormente, manteve-se este procedimento na administracdo
dos questionérios nas salas de aula.

No questiondrio administrado utilizaram-se estimulos
visuais e cartdes de resposta (Macklin e Machleit, 1990, pp.
253-265 — cada face da escala foi montada em cartées de
grandes dimensdes 14" x 5.5"') para tornar mais interes-
sante, concreta e motivadora a resposta das criangas
(Borgers et al., 2000; Cardoso, 2004). Segundo Cardoso
(2004, 2007), esta escala torna o questiondrio divertido,
para que as criangas manifestem o seu acordo ou desacor-
do, transmitindo, assim, os seus sentimentos. Brée (1995,
p. 91) sugere que a apresentacdo da escala deveréd recor-
rer a uma disposic@o visual. As smiling faces sdo usadas
com bastante frequéncia para facilitar a resposta da cri-
anga e assim situar o melhor possivel a sua resposta
(Harrigan, 1991).

Andlise dos resultados

Seguidamente, foi criado um ficheiro de dados no com-
putador, utilizando o software SPSS para Windows, versdo
15.5, onde foram inseridos e codificados todos os dados.
A idade média dos inquiridos foi de 9,42 anos (M = 9,42;
DP=1,64), sendo 50,4% do género masculino e 49,6 % do
género feminino.

Em termos descritivos (ver Tabela 3), os itens com médias
mais elevadas foram os seguintes: «... confio nos produtos
que oferecem mais produto» (M = 2,11; DP = 1,068); «... abor-
rece-me procurar os produtos que oferecem um presen-
te/brinde» (item com codificacdo inversa - M = 2,09; DP =
1,083); « ... é agradavel procurar os produtos que oferecem
um presente/brinde» (M = 2,07; DP = 1,046); «... divirto-me
a procurar os produtos que oferecem um presente/brinde»
(M =2,01; DP = 1,125); e «... confio nos produtos que ofe-
recem uma redugdo de preco» (M = 1,98; DP = 1,022).

Pelo contrdrio, os itens com médias mais baixas foram os
seguintes: «... é divertido procurar os produtos que oferecem
uma redugdo de preco» (M = 1,59; DP = 0,905); e o item
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«... desejo os produtos que oferecem um jogo ou um con-
curso» (M = 1,64; DP = 0,955).

Em termos gerais, as criancas apresentam elevados graus
de concordéncia com as preposi¢des apresentadas. Assim,
destacam-se os itens com niveis de concorddncia total ele-
vados: «... desejo os produtos que oferecem um jogo ou um
concurso» (62%); «... é divertido procurar os produtos que
oferecem uma reducdo de preco» (62,6%); «... é divertido
procurar os produtos que oferecem mais produto» (54,5%);
«... quero os produtos que oferecem um jogo ou um con-
curson (52,4%); «... interesso-me pelos produtos que ofere-
cem uma reducdo de preco» (51,9%) e «... divirto-me a
encontrar os produtos que oferecem uma reducéo de pre-
co» (51,1%).

Todos os niveis de concordéncia total estdo acima dos
40%, com excepcdo dos itens: «... é agraddvel procurar os
produtos que oferecem um presente/brinde» (37%); «... con-
fio nos produtos que oferecem mais produto» (37,8%) e «...
aborrece-me procurar os produtos que oferecem um pre-
sente/brinde» (14,7%), este Gltimo, dado ser de sentido ne-
gativo serd recodificado para ficar com o mesmo sentido dos
restantes itens da escala (ver Tabela 3, p. 47).

» Composicéio factorial da escala

Com o objectivo de determinar a composicao factorial da
escala, recorreu-se ao método de Andlise de Componentes
Principais (ACP) seguido de rotacdo Direct Oblimin, dado
que teoricamente se pressupde a existéncia de associagdo
entre os factores (Maroco, 2003).

A ACP global revelou a existéncia de quatro factores que
explicam 67,6% da variéncia total, com o primeiro factor a
explicar 50,22%, o segundo 7,12%, o terceiro 5,55% e o
quarto 4,73% (KMO & Bartlett’s Test = 0,952; p=0,000). Os
valores préprios e o scree plot confirmam os dados. As cor-
relacdes entre itens sdo positivas e significativas (variam
entre 0,101 e 0,822), atingindo o valor mais baixo no item
n.° 7 («... aborrece-me procurar os produtos que oferecem
um presente/brinde») que é de 0,355. As comunalidades
variam entre 0,550 e 0,795.

Os quatro factores extraidos a partir da ACP apresentam
valores de consisténcia interna acima de 0,782, revelando,
assim, uma boa consisténcia interna (ver Tabela 4, p. 48).
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Tabela 3
Andlise descritiva dos dados

Dimensdes - Item Concordo Concordo Nio Discordo M DP
Totalmente Discordo Total
N % N % N % N %
... sou atraido(a) pelos
produtos que oferecem um 221 47,2 172 36,8 52 11,1 23 4,9 1,74 ,844
__presentelbrinde |
... tenho desejo dos produtos
que oferecem um 200 42,7 161 34,4 64 13,7 43 9,2 1,89 ,960
o _ |..presente/brinde |
ZE| - Queroos produtos que 194 415 | 141 | 30,0 | 90 | 192 | 43 92 | 1,96 | 987
2 § |._oferecem um presente/brinde __ |
2 § ... é divertido procurar os
% %‘ produtos que oferecem um 223 47,6 123 26,3 60 12,8 62 13,2 1,92 | 1,063
o g |.presentelbrinde
': = | ... divirto-me a procurar os
3 2 | produtos que oferecem um 214 45,7 111 23,7 65 13,9 78 16,7 2,01 | 1,125
& & | presentebrinde |
... é agradavel procurar os
produtos que oferecem um 173 37,0 159 34,0 68 14,5 68 14,5 2,07 | 1,046
__presentelbrinde
... aborrece-me procurar os
produtos que oferecem um 69 14,7 99 21,2 119 25,4 181 38,7 2,09 | 1,085
presente/brinde (1)
... desejo os produtos que
oferecem um jogo ou um 290 62,0 93 19,9 48 10,3 37 79 1,64 ,955
B L S
... quero os produtos que
oferecem um jogo ou um 245 52,4 113 24,1 67 14,3 43 9,2 1,80 | ,999
L
... é divertido procurar os
produtos que oferecem um 236 50,4 110 235 7 152 51 10,9 1,87 | 1,037

jOgOo ou um concurso

... divirto-me a encontrar os

produtos que oferecem um 217 46,4 121 25,9 76 16,2 54 11,5 1,93 | 1,042
P OUCUISOLOW UM CONCULSO. ]
... agrada-me procurar os
produtos que oferecem um 230 49,1 117 25,0 66 14,1 55 118 1,88 | 1,045
jogo ou um concurso

... é divertido procurar os

Escala de sensibilidade aos
jogos e concursos

produtos que oferecem mais 254 543 129 27,6 46 9.8 39 8,3 1,72 | ,948
__produto ]
22| divirto-me a encontrar os
T £ | produtos que oferecem mais 204 4.6 137 29,3 75 16,0 5 11,1 1,95 | 1,020
EE|.produto ]
& 2| ... agrada-me procurar os
% é produtos que oferecem mais 202 432 142 30.3 73 15.6 51 10.9 1,94 | 1,011
2% |.produto ] ' ’ ' '
': = | ... interesso-me por produtos
E g que oferecem mais quantidade 223 47,6 156 333 45 9,6 44 9,4 1,81 | ,956
4§ | deproduto |
= [ ... observo os produtos que 177 938
oferecem mais produto 234 50,0 146 312 50 10,7 38 8,1 2 »
... confio nos produtos que 211 | 1.068
oferecem mais produto 177 37,8 131 28,0 93 19,9 67 143 > ’
... é divertido procurar os
produtos que oferecem uma 203 62.6 104 222 39 83 30 6.8 1,59 | ,905
| _reduglodepreco | ' ' ' '
... divirto-me a encontrar os
produtos que oferecem uma 239 51,1 140 29,9 54 11,5 35 75 1,75 931
__redugiodepreco |
... agrada-me procurar os
produtos que oferecem uma 233 49.8 137 203 57 12,2 41 8,8 1,80 | ,965

__redugiodepreco

... interesso-me pelos produtos
que oferegem uma redugio de 243 51,9 141 30,1 58 12,4 2 56 1,72 | ,887

Escala de sensibilidade
a reduado de prego

confio nos produtos que
oferecem uma redugdo de 193 412 148 31,6 71 15,2 56 12,0 1,98 | 1,022
prego

Obs.: Todos os itens comegavam com a frase «Quando vou com os meus pais s compras...»; (1) lfem com codificagéo inversa.

OUT/DEZ 2010 47 Estudo sobre a escala de sensibilidade das criancas as técnicas
promocionais no contexto portugués



D OS

Tabela 4
Alinhamento dos factores apds rotacdo Direct Oblimin
Itens Componentes
1 2 3 4
V20 ... divirto-me a encontrar os produtos que oferecem uma redugédo de prego ,812
Vi4 ... divirto-me a encontrar os produtos que oferecem mais produto ,811
V15 ... agrada-me procurar os produtos que oferecem mais produto ,810
V21 ... agrada-me procurar os produtos que oferecem uma redugdo de prego ,807
V22 ... interesso-me pelos produtos que oferecem uma redugio de preco ,788
Vi3 ... é divertido procurar os produtos que oferecem mais produto , 787
V20 ... ¢ divertido procurar os produtos que oferecem uma redugio de preco ,751
Vie ... interesso-me por produtos que oferecem mais quantidade de produto ,739
V17 ... observo os produtos que oferecem mais produto ,731
V23 ... confio nos produtos que oferecem uma redugéo de prego ,705
V18 ... confio nos produtos que oferecem mais produto ,681
V7(1) ... aborrece-me procurar os produtos que oferecem um brinde , 7127
V4 ... ¢ divertido procurar os produtos que oferecem um presente/brinde 713
V5 ... divirto-me a procurar os produtos que oferecem um presente/brinde ,695
Vio ... é divertido procurar os produtos que oferecem um jogo ou um concurso -,865
Vo9 ... quero os produtos que oferecem um jogo ou um concurso -,854
Vi1 ... divirto-me a encontrar os produtos que oferecem um concurso ou um -,847
concurso

V8 ... desejo os produtos que oferecem um jogo ou um concurso -,836
Vi2 ... agrada-me procurar os produtos que oferecem um jogo ou um concurso -,832
V3 ... quero os produtos que oferecem um presente/brinde ,847
V2 ... tenho desejo dos produtos que oferecem um presente/brinde ,840
V1 ... sou atraido(a) pelos produtos que oferecem um presente/brinde ,810
Vo6 ... ¢ agradavel procurar os produtos que oferecem um presente/brinde ,670

% Variancia por factor

50,22 7,12 5,55 4,73

Valores proprios

11,55 1,64 1,28 1,09

% Total variancia explicada 67,6

Alpha de Cronbach 0,930 0,782 0,913 0,836
Alpha de Cronbach (total da escala) 0,952

KMO: 0,959 ; Bartlett Test p= 0,000

Método de extracgdo: Andlise de Componentes Principais; Método de rotagdo: Direct Oblimin; (1) O item com codificacéo inversa (recodificado).

Na Tabela 4 apresenta-se a solucdo apds a rotagdo dos
factores. Verifica-se que a primeira componente integra os
itens V13 a V23, pertencentes inicialmente as escalas de sen-
sibilidade & «oferta de mais produto» e sensibilidade & «re-
ducdo do prego», assumindo uma Unica componente, e que
os itens referentes & escala sensibilidade & oferta de brindes
foram transformados em duas componentes: a componente
2 integra os itens referentes & dimenséo lodica (V4 a V7) e a
componente 4 integra os itens referentes & dimensdo
atracgdo (V1 a V3). Os itens referentes & sensibilidade aos
jogos/concursos constituem a componente 3, mantendo-se
em linha com a escala original.

Para se determinar a consisténcia interna, calculou-se o

alpha de Cronbach para a totalidade dos itens que com-
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pdem a escala, o que resultou num score de 0,952, com as
correlacdes entre itens a variar entre 0,101 e 0,822.

Em sintese, ndo se replicou neste estudo a estrutura facto-
rial da escala original, i.e., a suposta bi-dimensionalidade
de cada uma das quatro sub-escalas/factores que compéem
a escala de Muratore. Do mesmo modo, é possivel concluir
que as criangas ndo distinguem as quatro técnicas promo-

cionais, tal como perspectivado na escala original.

Conclusdo

Apds a apresentacdo dos resultados, faz-se um conjunto
de consideragées na tentativa de explicar o significado dos
mesmos e as suas implicagdes para a adaptacéo e validagdo
de constructo da escala na investigacdo em curso. Global-
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€ possivel concluir que as criancas ndo distinguem
as quatro técnicas promocionais, tal como
perspectivado na escala original.

mente, pode afirmar-se, a partir da estrutura factorial da
escala e dos valores Alfa de consisténcia interna das vdrias
subescalas, que estamos face a um instrumento que poderé
proporcionar um contributo importante & investigacdo sobre
a sensibilidade das criangas as diferentes técnicas promo-
cionais, e sobre as implicacdes prdticas na estratégia das
empresas.

Este artigo tinha por objectivo aplicar e validar o construc-
to da escala de sensibilidade das criangas as técnicas pro-
mocionais. Os resultados obtidos permitem atestar a vali-
dade de constructo, bem como a sua consisténcia interna.
Trata-se de uma abordagem inicial das caracteristicas psi-
cométricas da escala, sendo necessdrio que, em investi-
gagodes futuras, se fornecam evidéncias a respeito da vali-
dade convergente e discriminante dos constructos utilizados.

A andlise factorial efectuada (ACP) sobre a totalidade dos
23 itens da escala revelo a existéncia de quatro compo-
nentes que agregaram as escalas originais da «sensibilidade
& oferta de mais produto» e da «sensibilidade & reducéo de
preco» numa Unica componente, o que pode querer dizer
que as criangas n&o distinguem estas duas técnicas promo-
cionais, constituindo, em todo o caso, uma vantagem finan-
ceira (preco e quantidade).

Por outro lado, a escala original da «sensibilidade & ofer-
ta de brindes/presentes» foi dividida em duas componentes:
uma integrou os itens relativamente & dimensé@o «atracg@on
e a outra integrou os itens referentes & dimensdo «lddicar,
evidenciando a importancia destas duas dimensédes da sen-
sibilidade aos brindes/presentes. A outra componente integrou
na totalidade os itens referentes & sensibilidade ao concurso.

Assim sendo, e face ao exposto, estes resultados néo repli-
cam a estrutura proposta por Muratore e mostram que as
criancas néo diferenciam as quatro técnicas promocionais.

Em sintese, os resultados obtidos contrariom a bi-dimen-
sionalidade da escala original, pois as criancas apenas
diferenciam a componente l0dica da componente atraccéo
na técnica dos brindes, mas agregam estas duas dimensées
em relag@o & técnica dos jogos. O mesmo se verifica com as
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técnicas de «mais produto» e «menos preco». Neste caso,
para as criangas significa o mesmo receber mais produto ou

ter uma reducdo de preco. Quando pensam nos jogos é-lhes
dificil separar a dimenséo lddica da dimensdo atraccdo. Pelo
contrério, nos brindes, as criancas separam claramente a
dimensdo ludica da dimens@o atracgdo.

Mas que justificagdes hd para esta discrepéncia nos resul-
tados face & estrutura proposta por Muratore?

Dado ter-se apresentado um Unico questiondrio que reu-
nia as quatro escalas de sensibilidade &s técnicas promo-
cionais e, de modo a evitar a aquiescéncia, optou-se por
introduzir apenas um item com sentido inverso («... abor-
rece-me procurar os produtos que oferecem um brinde»),
pois na literatura ndo se recomenda a utilizagdo de itens
invertidos (negativos) com criancas (Borgers et al., 2000).
Este agrupamento das técnicas pode ter contribuido para a
monotonia nas respostas das criancas, dada a proximidade
seméntica entre os itens apresentados.

Do mesmo modo, dado que a amostra integrava criangas
muito novas (6 e 7 anos), pode ter havido uma incorrecta
interpretagdo dos itens apresentados e das técnicas apresen-
tadas (limitagdes cognitivas). Recorde-se que nas investi-
gacdes de Muratore utilizou-se um placard com fotografias
das diferentes técnicas promocionais com o obijectivo de elu-
cidar as criangas sobre cada técnica (este procedimento néo
foi adoptado na presente investigacdo) pelo que poderd ter
enviesado os resultados.

Relativamente & dimensdo «desejabilidade social» ¢ dificil
saber se uma crianga dos 6 cos 12 anos «prescreve» os pro-
dutos em promocgdo porque oferecem «mais produto» ou por-
que oferecem uma reducéo de prego, por terem consciéncia
da vantagem financeira procurada por este tipo de ofertas
ou por terem consciéncia de que isso fransmite uma boa
imagem de si aos pais.

Assim, serd interessante que a escala seja submetida a
procedimentos de andlise factorial confirmatéria, que pos-
sam fornecer suporte empirico & estrutura bi-dimensional
da sensibilidade as diferentes técnicas promocionais tal
como aconteceu com a escala original de Muratore (1999b).
A realizacéo destas investigagdes contribuird para alargar o
campo de aplicacdo do instrumento em questdo, especial-
mente no que se refere & pesquisa sobre sensibilidade das
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criancas &s técnicas promocionais em funcéo de uma cate-
goria de produtos e em funcdo de uma marca. Dadas estas
limitacdes, seria pertinente a administracéo do questionério
a uma amostra maior de criangas, procurando incidir no
grupo etério acima dos 8 anos, pois estes reGnem capaci-
dades cognitivas para aferir a diferenca entre as técnicas
promocionais, expressas nas preposicdes do questiondrio.

Néo foram encontrados na literatura outros estudos sobre
a tradugdo, adaptacdo e validagdo da escala de Muratore
para outros paises, pelo que a nossa confrontacdo é feita
apenas relativamente & escala original. Assim, e no segui-
mento dos resultados das investigacées de Muratore (1999q,
1999b, 1999¢ e 2002), a presente investigacdo evidencia
que as criangas dos 6 aos 12 anos ndo discriminam as qua-
tro técnicas promocionais e ndo diferenciam as duas dimen-
sdes presentes nas escalas (l0dica/atracgdo; 10dico/deseja-
bilidade social).

Al aplicacdo e adequacdo desta escala para um produto
¢/ou marca em concreto pode tornar a prestacao
das criancas mais motivadora e esclarecedora.

O trabalho aqui desenvolvido — traduzir, adaptar e validar
a escala de sensibilidade das diferentes técnicas promo-
cionais —, abre caminho para que outros investigadores
adoptem este instrumento para avaliar a sensibilidade das
criancas &s promocdes de vendas. A sua aplicacdo e ade-
quacdo para um produto e/ou marca em concreto pode
tornar a prestacéo das criangas mais motivadora e esclare-
cedora (é possivel que a sensibilidade varie em funcéo do
produto e/ou marca em causa).

Como em todas as investigacdes, também este trabalho
apresenta algumas limitacdes. Apesar de ter-se seguido uma
metodologia e um design adequado o estddio de desen-
volvimento cognitivo das criancas, é possivel que as escalas
utilizadas possam ter sido inferpretadas de forma diferente
pelas criancas e, eventualmente, terem provocado alguma
distracgdo. As criangas mais novas podem ndo ter entendido
as preposicdes e nem conseguido diferenciar as técnicas
promocionais. Nao foram utilizados placards com fotogra-
fias onde se apresentassem as diferentes técnicas promocio-
nais. Por outro lado, este trabalho néo incidiu sobre um pro-
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duto, categoria de produto ou marca em particular, pelo que
as criangas podiam responder em fungdo das suas preferén-
cias por um qualquer produto ou marca, sendo necessaria-
mente diferente das outras criangas.

Apesar de termos trabalhado com uma amostra de dimen-
sdo considerével, as conclusbes aqui obtidas limitam-se as
criangas questionadas, ndo sendo os dados extrapoldveis
para todo o universo das criangas portuguesas. Serd interes-
sante replicar este estudo com amostras maiores e mais diver-
sificadas geograficamente, eventualmente em meios urba-
nos de maior dimensdo, onde a proximidade a grandes es-
pacos comerciais (centros comerciais e hipermercados) pode
trazer um maior conhecimento e uma maior experiéncia de
consumo das criangas.

O facto de no mesmo questiondrio se incluirem as quatro
técnicas promocionais (quatro escalas) pode ter criado
algum cansaco nas criancas e produzido aquiescéncia no
preenchimento do questiondrio, com reflexo na andlise de
dados. A opcéo pelo lancamento em bloco foi técnica para
que em uma mesma sessdo se recolhesse toda a informagao
e evitasse associacdes por parte das criancas. Todavig,
recomenda-se que em futuros trabalhos se tenha o cuidado
de abordar cada técnica em separado, tal como aconteceu
com a escala original.

Como néo se trata de um estudo longitudinal mas sim trans-
versal (corte temporal), e como as criangas estdo em constante
evolucéo, crescimento e desenvolvimento (volatilidade das
conclusdes), as conclusdes referem-se ao periodo de tfempo
em que a investigacdo decorreu. Futuramente, recomenda-se
a aplicacéo destas escalas a categorias especificas de produ-
tos, por exemplo cereais, brinquedos, roupa, etc., pois, dado
o envolvimento e a preferéncia das criancas com categorias e
marcas especificas de produtos, estas podem ser mais sen-
siveis a umas técnicas promocionais do que a outras.

Entendendo-se que a validagdo de um instrumento é um
processo dindmico e continuo, que depende das caracters-
ticas dos contextos e das amostras em estudo, serdo neces-
sdrias mais evidéncias empiricas para que se possa com-
preender a adequabilidade dos itens e das dimensées da
escala de sensibilidade das criangas &s técnicas promo-
cionais e, em consequéncia, eliminar ou reformular os piores
itens no sentido de refinar esta escala no contexto portugués.
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Estudos futuros s@o necessdrios para dirimir essas ques-
tées, bem como para averiguar se a equivaléncia funcional
e seméntica do instrumento estd ou ndo afectada. Seria
oportuno, por exemplo, replicar o estudo psicométrico em
outras localidades e contextos. As andlises factoriais
confirmatérias necessitam de ser aprofundadas, propondo
outros modelos para a organizagdo dos itens e testar a
estabilidade da estrutura factorial da escala entre grupos
de criancas de ambos os géneros, de diferentes anos de
escolaridade e grupos etdrios, de diferentes meios sécio-
-econémicos e geogrdficos, de modo a aumentar as poten-
cialidades da escala como um instrumento Util para a in-
vestigacdo da sensibilidade das criancas as técnicas pro-

mocionais. l
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